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摘  要 
I 
摘  要 
胚芽米，顾名思义是保留了米胚中胚芽部分的大米。与其说大米加工产业让人们
的饮食日趋精细化，却不如说经济的发展使消费者对口感的追求造就了大米加工行
业的繁荣。然而，过度精细化的加工实质上却带来了谷物本身营养价值的流失。随
着大众健康意识的觉醒，消费者对于饮食安全及饮食健康的关注也为健康产业带来
新的发展格局。 
本文从健康产业的视角切入，对胚芽米的市场前景的进行了探讨，发现胚芽米作
为颠覆传统饮食习惯的加工稻米，不仅营养价值高，符合节能高效的生产制造理念，
且能契合养生健康的消费追求，有着乐观的市场前景，但精力沛品牌的胚芽米经营
者却面临着销量难以提振的销售困境。 
为寻找造成精力沛销售困境的根源，本文借助波特“五力”模型，对精力沛胚芽
米的外部市场竞争状况进行分析并对品牌的经营现状进行剖析，同时，通过问卷调
查的方式，以营销理论、市场调研方法论及消费者行为学为理论指导，通过数据统
计分析对所发现的问题进行印证，试图发现影响精力沛胚芽米购买意愿及愿付价格
的因素，从而探索精力沛胚芽米市场营销策略。 
最后，文章以数据统计分析为依据，提出以“物美价廉、精准营销”的小众化营
销策略建议——在企业经营管理视角，在合理的定价策略下，精力沛胚芽米应加强
产品改良，在市场营销活动策划上，需应用互联网思维模式，以加强消费者便利性
为目的，创新性开发与消费者的价值联结点，最终实现提升销量的目的。 
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 II 
Abstract 
Germ-remaining rice is referred to rice grains that remains its germ by special 
processing, which is different from brown rice or white rice, the latter is very common in 
Chinese people’s daily life. Fine processing of white rice brings better taste but sacrifices 
the natural nutrition. As the rise of health awareness among the whole society, consumers 
tend to pay attention to healthy diet and pursuit for not only good taste but safety, balance 
and diversity and most of all, richer basic nutritional components, which also boost the 
health industry. 
 
The thesis studies the market chance for germ-remaining rice and founds that this 
special processing rice is not just rich in various nutrient compositions but amazing in 
high efficient and energy-saving production, which is a good match for the pursuit of 
healthier life and possesses an optimistic market prospect. However, under such bright 
future, the Jinglipei germ-remaining rice has been stuck in gloomy sales performance. 
 
In order to find out the cause for difficulty in sales, the thesis used Michael Porter's 
Five Forces Model to analyze the external competitive status of germ-remaining rice and 
looked into the internal business operation of Jinglipei brand. The analysis started with the 
review of evolution and development of marketing theories and was guided by consumer 
behavior theories and methodology of marketing research. Further, a questionnaire was 
designed to verify the findings and statistical analysis was made to try to work out the 
factors that affect the intention to buy and the willingness to pay.  
 
It is suggested that Jinglipei should persist in niche market strategy thus to fit for its 
particular value proposition. From the aspect of business operation, product improvment is 
the core and consumer convenience with better user experience is the key on the designing 
of promotional activities. In addition, Jinglipei should put creative thinking on channel 
exploring to bring target consumer together thus to increase sales. 
 
 
Keywords：Germ-remaining rice, Marketing Research, Jinglipei 
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第一章  绪论 
近年来，随着生活水平的提高以及健康传播力度的强化，大众健康意识逐渐被
唤醒，不仅对于医疗卫生、食品安全日趋重视，如何塑造健康生活方式也成为公众
关注的重点。以主食为例，公众对于主食不再一味地强调精米精面，开始有意识地
通过增加杂粮产品的摄入保证营养均衡。健康意识的觉醒催生了保健需求，从而为
大健康产业的市场格局带来了新的发展机遇。 
第一节  研究内容与研究背景 
胚芽米①，顾名思义是保留了米的胚芽部分的加工稻米，其科学标准名称为“留
胚米（Germ-remaining rice）”，判定标准为留胚率在百分之八十以上的大米。胚
芽米与日常食用的精白米究竟有何不同呢？ 
 
稻谷成分结构 
成分 稻 壳 保护皮层 糊粉层 胚 芽 胚 乳 
质量 ~10% ~10% 4-6% 2-3.5% 70% 
营养 ~5% ~9% ~20% ~60% ~6% 
 
 
图1-1： 稻谷成分结构与大米结构示意图 
资料来源：http://gx.sina.com.cn/news/gx/2014-04-17/080813574.html，网络，2014 年 4 月 17 日 
                                                        
①朱一帆，冯亚斌，林轩等.胚芽米营养成分研究[J].科技通报，2013，29(9)：51-54 
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实际上，两者只是稻谷经过不同的加工程序后得出的不同产物——与精白米相
比，胚芽米经过特殊的碾压工艺后，保留了占整个稻谷谷粒质量约 2%-3.5%的胚及
胚芽部分，而精白米实质上是稻谷谷粒中质量占比最大的胚乳部分；从营养价值分
布上，稻谷中的胚及胚芽部分，因富含脂肪、蛋白质及维生素等，其营养价值占整
个谷粒营养价值的 66%；而由于胚乳主要是糖和淀粉，其营养价值仅占整个谷粒营
养价值的 6%。听起来很匪夷所思，为什么我们要舍弃营养价值最高的部分而仅食用
营养价值最低的部分呢？ 
中国是世界第一产粮大国，近年来，每年生产 5 亿多吨粮食①。由于庞大的人口
基数，基于国家安全战略考虑，维护国家粮食储备历来是重中之中，而除了确保粮
食储备量维持在一定规模水平上的量化要求之外，确保储备粮粮食产品的质量也是
保障重点。然而，稻米中的胚及胚芽部分由于含有大量易氧化酸败的脂肪，不利于
带胚米粒的储藏，因此，为保障粮食储存质量，对于大米等级评定的国家标准是以
“去尽胚率”为主要指标——特级大米米胚去净率要求达到 90%以上。 
高度精细化加工的大米使得以大米为主食的人们失去了从稻米中获取维生素等
人体所需的微量元素及维生素的媒介。据世界卫生组织调查，B 族维生素缺乏的现
象在大米为主食的国家普遍存在，特别是在亚洲国家。B 族维生素是人体重要的辅
助酶，研究表明，儿童发育迟缓和神经管畸形等病理和现象与缺乏 B 族维生素有关②。
食用胚芽米是最直接保证天然 B 族维生素摄入的方法，早在 1924 年东京大学岛园
顺次郎教授就提倡食用胚芽米以预防在当时常见的“脚气病”。目前食用胚芽米在
日本已受大众接受且管理当局对于胚芽米的有完善及严格的等级标准，相较之下，
胚芽米的在国内的推行却刚刚起步。 
第二节  问题的提出 
胚芽米对存储条件的严格要求限制了产品的销售流通周期，为了进行大众推广，
米博士曾试图通过推广家用碾米机的方式倡导胚芽米的食用，但效果并不明显。广
州萃取生物科技有限公司凭借超临界萃取技术，敢于反其道而行，是目前唯一一家
将胚芽类产品实现自有规模化生产及推广的企业。 
早些年“精力沛”品牌通过公司特有的销售渠道成功开发并锁定了优质顾客群
                                                        
①王晓辉，当前国内粮食供需形势与价格走势分析[J].中国物价，2011，(03) 
②青青，大米消费市场瞄准“营养强化”[J].食品科技，2006，(05) 
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体，包括企事业单位在内的组织消费者群体，然而，对单一销售渠道的过度依赖并
非长远之计，公司看到了终端个体消费者的消费潜力并开始将个体消费者作为目标
客户，目前已构建专卖店（直营+加盟）、连锁商超、官方网店、小众渠道（如烘焙
渠道、OTC 渠道、医院渠道等）、礼品团购等多方位营销网络多元化营销网络并完
成厂房扩建以提高产能。 
然而，看似触角延伸多元化的营销网络实质上却仍以传统销售模式为核心，尽
管公司顺应“互联网+”的发展浪潮搭建网购平台，但销售业绩却仍呈现下滑趋势，
尤其深圳经销商的销售业绩在 2013 年下半年开始面临每况愈下的经营窘境。如何定
位目标消费群体实现精准营销提升销量成为“精力沛”品牌市场营销策略的关键。 
第三节  研究方法与内容 
本文将以大众健康意识的觉醒为背景，结合市场营销理论对目前精力沛胚芽米
所处的行业特征、产品特征、营销模式进行探讨，以迈克尔·波特五力模型对精力
沛胚芽米的市场竞争力进行分析，评估精力沛胚芽米的经营现状及竞争优势；同时，
运用消费者行为理论，通过问卷调查的研究方式采集终端消费者数据，试图通过数
据统计分析结果识别消费者对于胚芽米产品的认知因素、需求偏好、消费行为的决
策因素等，发现营销活动造成中存在的症结，从而为“精力沛”胚芽米进行细分市
场区划、定位目标顾客群体并形成营销组合策略提供参考。 
文章分六个章节，主要框架如下： 
第一章为绪论部分，主要阐述了本文的研究内容、选题的背景及意义、研究方
法等。 
第二章为文献综述部分，对指导本论文的市场营销理论、营销调研方法论以及
消费者行为学理论进行了回顾。 
第三章对胚芽米从行业视角结合加工稻米产业背景及胚芽米本身的发展综合分
析市场前景。 
第四章对精力沛品牌及其面临的问题进行了剖析，包括回顾品牌的发展历程并
分析市场竞争现状，试图发现品牌经营的问题所在。 
第五章是对调查问卷的介绍，包括问卷变量的设计及数据统计分析方法。 
第六章针对数据分析结果提出的市场营销策略的具体建议。 
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第二章  文献综述 
市场营销观念的实质是以顾客为导向的经营哲学，其中一个主要观点认为，精
确地确定目标市场的需要和需求并比竞争对手提供更好地顾客满意度是企业成功的
关键。本章将从市场营销理论的发展与演化入手，对市场营销经典理论、消费者行
为理论以及营销调研方法论的主要观点进行阐述。 
第一节  市场营销 
菲利普·科特勒(Philip Kotler)在《营销管理(Marketing Management in China)》一
书中对于 21 世纪的营销进行如下表述：“营销既是一种组织职能，也是一种创造、
传播、传递顾客价值的思维方式”，并由此提出“全方位营销(Holistic Marketing)”
的营销概念——以对营销项目、过程和活动的开发、设计及实施的范围和相关关系
的了解为基础，由关系营销、整合营销、内部营销和绩效营销四个组成部分构成的
广泛的、整合的观念。 
 
 
图 2-1：全方位营销的维度 
资料来源：菲利普·科特勒等著；卢泰宏，高辉等译.营销管理：第 13 版[M].北京：中国人民大学出版社，2009 
法律 
整合营销 内部营销 
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第二章  文献综述 
5 
而其中整合营销(Integrated Marketing)的方式强调营销者需具备设计营销活动并
整合营销项目的能力从而确保所有的营销活动能最大化地实现为顾客创造、传播和
传递价值的效果。 
营销活动的形式多种多样，最经典的当属 1960 年杰罗姆·麦卡锡（E.Jerome 
McCarthy）提出的营销组合(Marketing Mix)，即著名的“4Ps”理论：产品（Product）、
价格（Price）、渠道（Place）和促销（Promotion），并于 1967 年在其畅销书《营
销管理：分析、规划与控制》进一步确认了以 4Ps 为核心的营销组合方法①，即：（1）
产品（Product）：企业所提供的产品或服务，注重产品或服务本身的功能、特征、
设计等，要求产品有独特的卖点，把产品的功能诉求放在第一位；（2）价格 (Price）：
根据不同的市场定位，制定不同的价格策略，包括折扣、补贴和付款方式，其定价
依据企业品牌战略；（3）分销/渠道(Place）：企业并不直接面对消费者，企业与消
费者的联系是通过分销商以实体商店或无店面销售方式进行分销，注重经销商的培
育和销售网络的建立；（4）促销（Promotion）：企业注重销售行为的改变来刺激消
费者，以短期的行为（如广告、促销活动、宣传或其他用于建立对产品或服务的知
晓与需求的各种销售努力）促成消费的增长。 
4Ps 的提出奠定了营销管理的基础理论框架，从销售者角度，4Ps 提供了可以用
于影响消费者的营销工具，而从消费者角度，4Ps 组合提供了研究顾客满意或判断顾
客价值传递是否顺畅的四个审视维度。1990 年与传统营销的 4Ps 相对应的 4Cs 营销
理论由美国学者罗伯特·劳特伯恩（Robert Lauterborn）教授提出，该理论更强调消费
者导向：（1）客户需求（Customer wants and needs）对应 4Ps 理论中的产品（Product），
要求公司必须首先了解和研究顾客，根据客户的需求来提供产品或服务，仅提供消
费者所期望购买的，因而营销者的任务在于研究顾客需求并吸引顾客购买；（2）客
户愿付成本（Cost）对应 4Ps 组合中的价格（Price），认为价格因素仅仅是满足消费
者需求整体成本中的一部分，要求从顾客角度考虑购买该产品或服务耗费的所有成
本，包括使用新产品或新服务的适应成本、放弃购买竞争者提供的产品或服务的机
会成本等等，因此，对于企业而言，应更关注客户购买总成本的降低，如通过提高
企业工作效率，减少客户的时间成本，又如通过多种渠道向客户提供详尽的信息，
节约客户的购买时间，或又如为客户提供良好的售后服务，减少客户精神和体力的
耗费等等；（3）客户便利（Convenience）对应 4Ps 营销组合中的渠道（Place），强
                                                        
①资料来源：菲利普·科特勒等著；卢泰宏，高辉等译.营销管理：第 13 版[M].北京：中国人民大学出版社，2009 
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